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Sinds enkele jaren maakt het fenomeen ’vergelijkende reclame’ in het
milieu van reclamemakers en adverteerders, maar ook van consu¬
mentenvertegenwoordigers, het onderwerp uit van verhitte discus¬
sies tussen voor- en tegenstanders. Vergelijkende reclame (la pu-
blicité comparative, comparative advertising, vergleichende Wer-
bung), waarbij een adverteerder zijn eigen produkten met die van een
ander, expliciet genoemd adverteerder vergelijkt, is dan ook een con¬
cept dat steeds meer wordt vernoemd wanneer naar nieuwere of
alternatieve reclamevormen wordt gezocht. Vergelijkende reclame
kan immers, wanneer zij op een gepaste wijze wordt toegepast, zeer
revolutionair ingrijpen in wat tot op heden als ’reclame’ werd be¬
schouwd, omdat de vergelijking haar grenzen ruimschoots kan ver¬
schuiven tot ver buiten het enge, overwegend wilsbeïnvloedende ka¬
rakter dat zij reeds zeer lang pleegt te vertonen. De meeste auteurs
zijn het erover eens dat vergelijkende reclame pas dan ’gepast’ is,
wanneer zij objectief is en bewijskracht heeft.
Uit statistisch materiaal blijkt onmiskenbaar dat het gebruik van ver¬
gelijkende reclame over de gehele wereld langzaam maar zeker is
toegenomen. Het is bekend dat het gebruik van vergelijkende reclame
in de Verenigde Staten bijvoorbeeld is opgelopen tot 10 % van alle
reclame-uitgaven.
Deze gestadige groei zou wel eens het gevolg kunnen zijn van de
economische stagnatie die sedert enkele jaren steeds meer bedrijven
aantast en waarbij de groei van de ene onderneminggebeurt ten koste
van de andere.
Vergelijkende reclame zou dan een teken aan de wand zijn van een
steeds openlijker wordende concurrentiestrijd. Er werd immers ook
vóór de economische depressie vergeleken, doch in veel mindere
mate.

Wanneer wij de toepassing van vergelijkende reclame in een aantal
landen bekijken, kunnen wij grosso modo stellen dat de praktische
houding van de Europese landen nogal gelijkloopt, d.w.z. de Euro¬
pese landen verbieden vergelijkende reclame, ook al lijken de
rechtsregels en de rechtspraak soms twee verschillende wegen te
vormen.

Zwitserland bijvoorbeeld, waar vergelijkende reclame in principe le¬
gaal is, kent een zodanig strenge rechtspraak, dat de adverteerders
worden afgeschrikt om nog vergelijkingen te hanteren. De Bonds¬
republiek daarentegen verbiedt vergelijkende reclame, maar wijkt in
de praktijk soms van dit verbod af. Uitzonderingen op deze regel zijn
de Skandinavische landen en Groot-Brittannië dat, evenals Canada
en de Verenigde Staten, het meest tolerant is tegenover vergelijkende
reclame. De oorzaak moet volgens ons vooral gezocht worden in een
mentaliteitsverschil, een verschil in 'wat hoort en wat niet hoort’, een
verschil in normen dus. Maar ook deze normen verliezen de laatste
jaren steeds meer van hun resoluut karakter : internationale re¬
glementeringen zijn lang niet zo ongenadig meer ten opzichte van
vergelijkende reclame en laten steeds meerde mogelijkheid open van
haar gebruik. Hetzelfde geldt voor een aantal landen (zoals Neder¬
land), waar vergelijkende reclame ’eigenlijk’ verboden is, maar waar
twijfels en discussies een scherp afgelijnde verbodsregeling steeds
waziger maken.
In België is vergelijkende reclame altijd al verboden geweest.

Ook de wet op de handelspraktijken van 14 juli 1971 heeft hieraan
niets willen veranderen : ’’Elke vorm van commerciële reclame is
verboden ... die vergelijkingen bevat welke misleidend of afbrekend
zijn of die zonder noodzaak de identiteit van één of meer handelaars
bekend maakt.” (art. 20, 2de.)

Niettemin vinden wij in de landen waar het verbodsprincipe geldt de
laatste jaren een nieuwe en vrij algemene stroming terug : enerzijds
een erkenning van het bekrompen karakter van de individualistische
opvatting van het recht betreffende de handelsconcurrentie, en ter-
zelfdertijd een oriëntatie naar een meer ’sociale functie’ van het recht,
die de individualistische visie begint te overschaduwen. Deze sociale
functie van het recht betreffende de mededinging lijkt alleen tot doel
te hebben de consument te beschermen, wat meteen de overgang
betekent van een negatieve naar een positieve vorm van bescherming.
De nieuwe trend tot liberalisering van vergelijkende reclame is in vele
landen een gevolg van deze infiltratie van nieuwe ideeën.
Ook in België heeft men, zij het zeer sporadisch, in de pot geroerd.
Een wetsvoorstel van volksvertegenwoordiger Degroeve had de be¬
doeling de wet van 14 juli 1971 op de handelspraktijken te verande¬
ren : ’’Iedere vorm van commerciële reclame is verboden die (slechts)
misleidende of lasterlijke vergelijkingen bevat”. Ook werden reeds
vanuit de rechtsleer voorstellen in die zin gedaan, tot hier toe echter
zonder resultaat.
De vraag blijft natuurlijk of, indien vergelijkende reclame mocht wor¬
den getolereerd, er ook gebruik van zou worden gemaakt. In uitspra¬
ken van verschillende buitenlandse belangengroepen valt vooral op
dat de consumentenvertegenwoordigers bijna unaniem vóór vergelij¬
kende reclame zijn. Hun argument is er één van informatieve aard :
vergelijkende reclame zou de consument meer informeren, een beter
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inzicht geven in de wel heel gevarieerde markt van aan elkaar ver¬
wante goederen. De andere groepenzijn sterk verdeeld en verdedigen
hun standpunt met aan elkaar tegengestelde argumenten. In België
zijn de standpunten evenmin duidelijk af te lijnen en missen vaak een
sterke argumentering, niet zozeer door een gebrek aan motivatie dan
wel doordat debetrokkenenwerdenafgeschrikt door de terreur diede
(meestal slechte en willekeurig gevoerde) vergelijkende reclame
reeds elders heeft gezaaid tussen adverteerders.
Ook het onderzoek levert vaak tegenstrijdige resultaten op : zo stelt
bijvoorbeeld Kershaw (1) vast dat vergelijkende reclame geen betere
herinneringscores geeft (uitgezonderd voor duurzame goederen) dan
traditionele reclame, dit in tegenstelling met de bevindingen van K.
Prased (2) die juist een veel groter herinneringsniveau bij vergelij¬
kende reclame vaststelt. Maarzoals de auteurs zelf waarschuwen mag
aan deze resultaten geen definitieve waarde worden gehecht. Zo
spitst het onderzoek van Kershaw zich enkel toe op vergelijkende
reclame op TV terwijl ook de onderzoekseenheden (onderzochte
spots, produktcategorieën) klein in aantal zijn. Ook Prasads onder¬
zoek concentreert zich slechts op één enkel produkt alhoewel het
aantal proefpersonen toch vrij groot is. Voor beide onderzoekingen
geldt natuurlijk ook de traditionele kritiek op het labo-onderzoek, en
het gebrek aan verificatie van de resultaten door middel van veld¬
onderzoek. Toch geeft dit onderzoek een zekere richting aan. Zo
kunnen wij met enige zekerheid zeggen dat de televisie niet het ge¬
schikte medium is voor vergelijkende reclame, vanwege de korte
zendtijd. We kunnen eveneens stellen, zoals Tannenbaum heeft op¬
gemerkt (3), dat er goede en slechte vergelijkende reclame voorkomt,
zoals er ook goede en slechte reclame in ’t algemeen bestaat, en dat
de effectiviteit vooral afhangt van een aantal normen waaraan verge¬
lijkende reclame moet voldoen, zoniet is zij autodestructief. Er zijn
dan ook heel wat auteurs, zoals Tannenbaum en Wilkie en Farris (4),
die richtlijnen hebben opgesteld voor het maken van goede vergelij¬

kingen. Wanneer strikt rekening wordt gehouden met deze normen
(waarvan de voornaamstezijn : de eis tot objectiviteit en bewijslast, en
de noodzaak vergelijking te baseren op karakteristiek en meetbaar
materiaal), durven wij gerust stellen dat het eventueel tolereren van
vergelijkende reclame in België het overwegen waard is.
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